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1 INTRODUCAO 
Muitas empresas nascem pelo sonho dos seus criadores, que em alguns 
casas nao tern experiencia em administrayao, e nao elaboram urn plano de neg6cios 
para a empresa, simplesmente montam a empresa e vao vendo como as coisas 
acontecem. Algumas dao certo e vern crescendo, e seu proprietario fica perdido sem 
saber pra onde seguir quando a empresa se expande de forma rapida, outras 
infelizmente, acabam por fechar logo nos primeiros anos de existencia, deixando 
seus proprietarios desmotivados e endividados, sem saber o que foi que fez de 
errado. 
Nos dois casos, podemos notar que o que faltou foi planejamento, num caso 
de sucesso, torna-se mais facil reorganizar a empresa, entretanto com urn 
planejamento bern elaborado desde o inicio, a empresa ja sabe aonde quer chegar, 
quando alcanyou este objetivo, e o que pode fazer daquele momenta em diante. No 
outro caso, nao resta muitas alternativas ao dono, talvez vender o estoque, 
maquinas, predio e instalayoes e tentar acabar com as dividas do sonho mal 
planejado, ou entao se motivar e tentar seguir em frente, planejando suas ayoes, 
conhecendo seus objetivos e como ira alcanya-los. 
Com urn plano trayado e mais facil visualizar desde o inicio se tudo esta 
caminhando bern e conforme o planejado, e e possivel prever com antecedencia 
quando nem tudo esta saindo certo. 
Planejar e o primeiro passo para o sucesso de qualquer organizayao. 
E na fase de reestruturayao, onde todos os erros ja foram cometidos e por 
isso a empresa buscou outra forma de reerguer-se notaremos o quanto e importante 
planejar antes de agir, conhecer seu mercado, seus clientes e concorrentes, e 
principalmente como agir com cada urn deles. 
Aplicando o conceito de planejamento em nossa vida, verificamos como e 
mais facil tornar nossos sonhos e objetivos reais, pais sabemos onde estamos, onde 




Planejamento Estrategico uma importante ferramenta de gestao na 
reestrutura<;ao de empresas. 
1.2 DELIMITACAO DO TEMA 
Planejar e a palavra chave da gestao para assegurar a eficacia de urn 
projeto empresarial. 
Empreender tempo e esforyo no planejamento e analisar e otimizar o custo 
da oportunidade do capital empregado em determina ayao. 
0 planejamento estrategico e uma importante ferramenta de gestao, e toda 
empresa, de pequeno, medio ou grande porte, deve elaborar urn plano estrategico, 
que possa ajuda-la a antever o futuro, tomar as melhores decisoes, de forma que 
possa ser favoravel para o seu neg6cio. 
Deve-se planejar antes de tomar uma decisao para se conseguir o que 
deseja, e planeja-se para saber o que fazer caso as coisas nao saiam conforme o 
planejado. 
Desta forma, durante este trabalho, serao abordados temas, que auxiliem na 
elaborayao de urn plano estrategico, e ferramentas, que venham a ajudar na 
reestruturayao das organizayoes, sobretudo na empresa que sera o objeto de 
estudo deste projeto, uma industria ja existente no mercado ha muitos anos e que 
passou por diversas dificuldades, financeiras, administrativa e comercial, entre 
outras. 
Portanto, ao pesquisar este tema, serao buscadas ferramentas, que venham 
a ajudar na reestruturayao desta organizayao. 
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1.3 FORMULA<;AO DO PROBLEMA 
Atualmente, as mudan~as tern ocorrido em ritmo acelerado, e muitas 
empresas perdem mercado, justamente por nao estarem preparadas para as 
mudanyas, isso ocorre geralmente, em empresas pequenas e medias, e 
principalmente nas empresas familiares, onde a ideia de criar uma empresa surge, 
consegue-se s6cios (irmaos, primos, familiares em geral) e cria-se a empresa, sem 
nenhum planejamento antes, sem conhecimento do mercado, do ambiente externo, 
concorrentes e clientes. 
0 planejamento estrategico, se bern elaborado, pode ajudar uma empresa a 
enxergar o futuro, saber como as coisas podem ocorrer, e estar preparada para o 
que estar por vir, e principalmente saber como agir quando os acontecimentos nao 
sairem exatamente como foi planejado. 0 planejamento da cria~o de uma empresa 
pode vir a analisar ate mesmo o ponto, onde sera instalada, o que muitas vezes 
determina o sucesso de vendas da organiza~ao, a logistica de entrega, de 
atendimento ao cliente, entre outros. 
Em sintese pode-se dizer que o plano estrategico e o direcionamento que a 
empresa deve seguir e ate onde quer chegar. 
0 que muitas vezes falta nas empresas e exatamente isso, saber onde quer 
chegar e quais caminhos, estrategias devem seguir para alcan~ar seus objetivos. As 
organiza~oes atuais, muitas vezes perdem o foco de seu neg6cio, e o 
direcionamento para qual a empresa foi criada. Os pr6prios dirigentes nao conhecem 
a missao de sua empresa, nem os objetivos que pretende atingir, cada funcionario 
dentro da empresa a visualiza de uma forma diferente, o que faz com que a mesma 
empresa acabe tendo inumeras, missoes, visoes, valores e objetivos. 
0 planejamento estrategico ja e iniciado deixando de forma Clara OS itens 
acima citados, o que segundo importantes autores de gestao estrategico e a base do 
planejarnento, conhecer a empresa e para onde ela deseja ir. 
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1.4 EXPOSICAO DO PROBLEMA NA ORGANIZACAO 
A empresa de que iremos tratar, e uma industria de cafe, para preservar a 
identidade da empresa e confidencialidade dos dados, a chamaremos apenas de 
Industria do Cafe. 
A organiza9ao passou por uma transi9ao de s6cios, e teve muitos problemas 
de ordem administrativa, financeira, qualidade, produyao, comercial, ou seja, toda a 
organiza9ao passou por serios problemas que quase a levaram a falencia, 
entretanto, com a entrada de novos parceiros, e posteriormente novos s6cios, sendo 
os antigos totalmente desligados da organiza9ao, estes, passaram a acreditar que a 
empresa podia dar certo, tinha inumeras ferramentas a mao, conhecimento, vontade 
de trabalhar, e preciso apenas colocar em pratica os conhecimentos te6ricos. 
1.5 HIPOTESES 
Com um plano estrategico toda empresa pode ter mais chances de alcan9ar 
sucesso, uma vez que, direciona seus caminhos, e sabe como agir em todas as 
situayOes. Planejar faz com que toda a organiza9ao trabalhe em equipe para 
conseguir seus objetivos. 
Um plano estrategico requer tempo para ser elaborado, conhecimento, 
pesquisa, informa90es, estudo, entretanto, poupa tempo no futuro e surpresas 
desagradaveis. Se toda empresa, planejasse suas a90es, talvez poucas fechassem 
suas portas ja nos primeiros anos de vida. 
Com a pesquisa realizada neste projeto, com base em livros te6ricos, 
conhecimento e pratica no mercado, acredita-se que existem grandes chances da 
empresa objeto de estudo, consiga se reerguer e firmar-se no mercado, sendo 
reconhecida pela qualidade de seu produto e atendimento. 
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1.6 JUSTIFICATIVA 
A escolha deste tema ocorreu porque durante o curso de especializayao, 
notou-se a importancia de existir em toda e qualquer organizayao urn planejamento 
estrategico. De forma, que a empresa venha a conhecer o caminho que deseja 
trilhar, e principalmente os obstaculos que pode vir a encontrar. 
Com urn plano estrategico bern elaborado, a organizayao visualiza futuros 
problemas que podem ocorrer, e ja se prepara para soluciona-los, se torna flexivel, 
conhece bern a sua estrutura, sua visao, missao, principia e valores, e todos nela 
sabem no que estao envolvidos. 
A administrayao estrategica auxilia na tomada de decis6es, e este trabalho 
visa demonstrar de forma pratica a importancia de se planejar, corrigindo erros 
cometidos no passado, e visualizando o futuro e de que forma deve-se abordar os 
clientes, conquistar os consumidores, reaver a confianya dos fornecedores, e 
motivar os funcionarios. 
1.7 OBJETIVOS 
1.7.1 OBJETIVOS GERAIS: 
ldentificar as vantagens para a empresa de se realizar urn planejamento 
estrategico, com cunho pratico. 
Demonstrar que toda empresa pode elaborar o plano de seu neg6cio, de 
modo que erie seu caminho a percorrer, definindo metas e objetivos a serem 
alcanyados, evitando possiveis erros, antevendo problemas, conhecendo o mercado, 
e o publico que pretende atingir. 
Reestruturar a organizayao, elevando sua posiyao no mercado, tanto para 
os clientes como para os fornecedores, e conquistar o respeito da concorrencia. 
1.7.2 OBJETIVOS ESPEC(FICOS: 
Facilitar o entendimento do planejamento estrategico, para que a empresa 
nao perca o foco do seu neg6cio, facilitando a tomada de decisoes. 
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Reestruturar a empresa de modo que venha a conquistar urn born Iugar no 
mercado, atraindo clientes com pre9o competitivo, qualidade do produto e 
atendimento, a9oes de marketing que atinjam o cliente potencial, uma vez que os 
clientes sao mercados, mercearias, cestas basicas, distribuidores, grandes redes, 
entre outros, entretanto, nosso publico alvo e o consumidor final, sendo os primeiros, 
apenas ponto de vendas, urn elo de liga9ao entre a empresa e o cliente. 
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2 REVISAO BIBLIOGRAFICA 
2.1 PLANEJAMENTO 
Planejar e a palavra chave da gestao para assegurar a eficacia de urn 
projeto empresarial. 
Empreender tempo e esforgo no planejamento e analisar e otimizar o custo 
da oportunidade do capital empregado em determina agao. 
0 planejamento estrategico, e uma importante ferramenta de gestao, e toda 
empresa, de pequeno, medio ou grande porte, deve elaborar urn plano estrategico, 
que possa ajuda-la a antever o futuro, tomar as melhores decisoes, de forma que 
possa ser favoravel para o seu neg6cio. 
Deve-se planejar antes de tomar uma decisao para se conseguir o que 
deseja, e planeja-se para saber o que fazer caso as coisas nao saiam conforme o 
planejado. 
Segundo Robins, planejamento e a descrigao das metas de uma empresa, o 
estabelecimento de uma estrategia global para alcangar seus objetivos, ou seja, e a 
definigao do que e como sera feito para que a organizagao atinja seus objetivos. 
2.1.1 Tipos de Planejamentos 
v' Planejamento informal: 
Geralmente ocorrem no inicio de empresas pequenas ou familiares, os 
dirigentes tern uma ideia na mente da onde querem chegar e do rumo que estao 
seguindo, nao existe documentos escritos, cronograma a ser seguido, nem datas 
pre-determinadas. 
v' Planejamento estrategico: 
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Elaborado pelos administradores de topo e que se aplicam a empresa inteira 
para alcanyar os objetivos gerais de uma organizayao, e neste plano que sao 
definidas as missoes, visoes, objetivos, principios e valores da empresa . 
./ Planejamento operacional: 
Sao os objetivos detalhados de como os objetivos gerais (do planejamento 
estrategico) serao alcanyados, geralmente sao definidos em periodos mais curtos, 
como semanais, quinzenais, mensais, etc. 
2.2 PORQUE PLANEJAR? 
De acordo com Robbins (2002), deve se planejar porque o planejamento 
estabelece os padroes para facilitar controle, proporciona direyao, minimiza 
desperdicios e reduz o impacto da mudanya. Quando uma empresa planeja suas 
ayoes, todos os colaboradores sabem para onde estao seguindo, e quais sao os 
seus objetivos, isto facilita o esforyo coordenado, as atividades desenvolvidas e o 
trabalho em equipe para alcanyar as metas. 
0 plano de neg6cios de uma organizayao nao e algo inflexivel, e apenas o 
molde da direyao a seguir, com o planejamento e possivel reduzir incertezas, 
antecipar-se a mudanyas, verificar o impacto destas, e descobrir soluyoes 
apropriadas. 
0 planejamento nao e elaborado apenas devido ao ambiente externo que 
esta cada vez mais globalizado e cheio de riscos, planeja-se para se cumprir tarefas 
e atividades, visando realizar tudo de forma mais economica, controlando e 
coordenando todos os recursos (humanos, financeiro, materiais, tecnol6gicos) para 
que tudo saia conforme o ~ planejado, maximizando o lucro, trazendo beneficios aos 
acionistas, funcionarios, clientes e fornecedores. 
A administrayao de uma empresa e definida por Oliveira como composta por 
tres funyoes basicas: planejar, executar e controlar. Poder antever o futuro, 
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identificar oportunidades e o que faz a empresa progredir, estar sempre urn passo a 
frente. 
Desta forma, pode-se verificar que a maior parte do sucesso de uma 
empresa consiste em conhecer o ambiente externo, estar integrada com o ambiente 
interno, e preparada para enfrentar desafios e oportunidades. 
Fayol citado por Welsch, afirmou que todas as atividades da empresa 
poderiam ser divididas em seis grupos: 
1) Tecnico (produc;ao) 
2) Comercial (compra, venda e troca). 
3) Financeiro (procura e uso do capital) 
4) Seguran<;a (prote<;ao dos bens e individuos) 
5) Contabil 
6) Administrativo (controle, planejamento, organiza<;ao e comando). 
Fayol, ainda afirmou que o processo administrativo e a base para a realiza<;ao 
das tarefas dos outros grupos, pois a administra<;ao controta e planeja o destino da 
empresa, por meio das decisoes tomadas. 
Assim, conforme Welsh, o processo de tomada de decisao deve ser 
sistematico e ao mesmo tempo sensivel ao ambiente externo em que a decisao e 
tomada. A elaborac;ao de urn planejamento deve servir para deixar mais clara as 
fun<;oes e objetivos desta. 
2.3 ETAPAS DAADMINISTRAQAO ESTRATEGICA 
Na figura abaixo, podemos verificar o processo da administra<;ao 
estrategica: 















(FONTE:ROBBINS; Sthephen e COULTER, Mary. Administrac;ao, 1996. Pag. 162 
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Segundo Robins e Coulter a administrac;ao estrategica ou o plano 
estrategico deve passar por algumas etapas.: 
~ ldentificar a missao, objetivos e estrategias da organizac;ao: Qual a razao de 
ser da empresa? De acordo com Richard Allen, a visao deve envolver toda a 
organizac;ao e nao apenas os altos executivos. Deve ser clara e objetiva, e 
conhecer realmente qual e o seu neg6cio e a que tim deseja chegar. 
~ Analise do ambiente externo: conhecer o ambiente externo, governo, 
concorrentes, clientes, mercado, etc; 
~ ldentificar oportunidades e ameac;as: Ap6s a analise do ambiente, e possivel 
analisar as informac;Oes, e verificar o que pode ser explorado com uma 
oportunidade e que ameac;as existem. 
~ Analise dos recursos da organizac;ao: e a analise interna da empresa, dos 
bens que possui, da competencia de seus colaboradores, da disponibilidade 
financeira, do atendimento aos clientes, etc. 
~ ldentificar pontos fortes fracas: Com base na analise intema e externa, e 
possivel identificar os pontos fortes e fracas que a organizac;ao possui, com 
os recursos de marketing, financeiro, atendimentos, desenvolvimento de 
novos produtos e as dificuldades que a empresa apresenta no mercado 
perante seus concorrentes. 
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3 METODOLOGIA 
Os recursos utilizados para a elaborayao deste projeto sao pesquisas 
bibliograficas em livros, apostilas, sites da internet, conhecimento do mercado, troca 
de informayoes com outros funcionarios envolvidos na elaborayao do planejamento 
e reestruturayao da organizayao. 
Pesquisa com clientes em pontos de vendas, realizadas pela equipe de 
marketing, que esta disponibilizando promotora de vendas em supermercados com 
grande fluxo de consumidores finais, onde o consumidor e abordado para provar o 
produto, e e convidado a levar pra sua casa, caso goste do mesmo, distribuiyao de 
folders com todas as marcas fabricadas pela empresa, disponibilizayao de 
informayoes na internet, entre outras. 
3.1 METODO DE ABORDAGEM 
Estudo de casos, leitura em revistas da area, pesquisas em sites da internet 
para conhecer melhor o mercado cafeeiro desde o plantio ate chegar a mesa do 
consumidor. 
3.2 METODO DE PROCEDIMENTO 
Analise dos dados coletados, revisao dos problemas enfrentados, estudo de 
possiveis soluy6es. 
3.3 TECNICAS DE PESQUISAS 
Leitura de livros e revistas da area, experiemcia de gestores, sites da 
internet, artigos, entre outros. 
3.4 ESTRUTURA BASICA 
Leitura, pesquisas, exposiyao dos problemas, analise das soluyoes tomadas, 
possiveis estrategias, resultados, conclusao, relat6rio final. 
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4 EXPOSICAO DO PROBLEMA NA ORGANIZACAO- ESTUDO DE CASO 
4.1 HISTORICO 
A industria do cafe foi fundada em 1984 pela familia, durante muito tempo, 
teve lucro, vendendo urn tipo de cafe destinado as classes menos privilegiadas, 
devido seu prec;o ser bastante competitive no mercado, o que atraia consumidores 
de baixa renda, com urn cafe barato e de boa qualidade. 
Em 2003 passou por outras mudanc;as, agregando novos s6cios, uma nova 
familia recem chegados da regiao de Minas Gerais, neste mesmo ano, os antigos 
donos desligaram-se da empresa, sendo esta nova familia, sua unica proprietaria, no 
decorrer deste periodo, devido a rna administrac;ao, a empresa contraiu muitas 
dividas, seu produto perdeu muita qualidade, muitos funcionarios perderam a 
confianc;a e motivac;ao na empresa, a equipe administrativa, composta por membros 
da familia, comec;ou a se desintegrar, e a empresa ficou "queimada" no mercado, por 
falta de atendimento e qualidade no produto, inadimph3ncia com fornecedores, etc. 
Em meados de 2006, urn dos s6cios decidiu buscar ajuda fora, e conseguiram 
urn parceiro, que passou a oferecer aporte financeiro e administrative. 
Este novo parceiro comec;ou a reestruturar a empresa, elaborando urn plano 
estrategico, desde a parte interna, mantendo apenas os funcionarios bons e 
dispostos a trabalhar, os funcionarios de vendas, e a administrativa. 
0 primeiro passo foi renegociar as dividas, conversando com todos os 
credores e parcelando as dividas, buscando manter urn relacionamento born com 
fornecedores chaves e importantes para a empresa. 
0 segundo passo foi melhorar a qualidade do produto, tentando manter urn 
custo baixo de produyao, uma vez que o produto deveria ser vendido com urn valor 
competitive para entrar no mercado. 
20 
A seguir, deveria-se montar uma equipe de vendas capacitada a atender bern 
os clientes, fazendo os que de novo acreditassem na empresa e no produto. E este 
e o ponto que os administradores tern encontrado maior dificuldade, encontrar bans 
profissionais, dispostos a ajudar e cooperar com a empresa. Urn ano depois, em 
outubro de 2007, muitos vendedores tern passado pela empresa, e poucos 
agregaram algum valor. 
Em agosto de 2007, a empresa lanc;ou uma campanha de marketing, onde o 
premia seria urn carro zero quilometro. Com esta promoc;ao, pretendia-se atingir urn 
numero maior de clientes, conquistar de vez os antigos, e abrir grandes redes de 
supermercado, infelizmente, a empresa nao conseguiu atingir os numeros esperados. 
Em outubro, os antigos donas foram desligados da empresa, que acabou 
sendo comprada pelo proprietario da empresa de assessoria contratada .. 
Desta forma, a empresa passou por uma reformulac;ao administrativa, sendo 
contratados urn novo administrador, e urn gerente de vendas, que tiveram carta 
branca para iniciar novas projetos na empresa, entretanto tudo sendo observado de 
muito perto pelo dono e pela sua equipe de consultoria da empresa de assessoria. 
Contudo a empresa vive inumeros problemas, dificuldades de capital de giro, 
alta inadimplencia com os clientes, e ainda nao conseguiu atender o seu objetivo de 
excelencia no atendimento ao cliente, mais diariamente, a equipe administrativa, 
estuda possibilidades e estrategias de entrar e manter-se no mercado, sendo 
reconhecida por excelencia no atendimento e servic;o e qualidade dos produtos. 
Atualmente, as pessoas que estao provando o produto, em ac;oes de 
marketing, como demonstrac;oes do produto nos pontos de venda, estao aprovando 
o sabor do cafe, e muitas voltam a comprar, e dizem que a qualidade do produto 
esta se igualando a grandes e conhecidas marcas existentes no mercado. Urn dos 
maiores objetivos da empresa e fazer com que o maior numero de consumidores, 
conhec;a e adquira o produto, uma vez que a qualidade ja possui, apenas e 
necessaria firmar a marca no mercado. 
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Desta forma, acredita-se que a reestruturayao da empresa, a elaborac;ao de 
urn planejamento e definic;ao de estrategias sao os pontos chaves para atingir os 
objetivos desta organizac;ao. 
4.2 ELABORACAO DO PLANO ESTRA TEGICO 
4.2.1 ldeias Gerais 
Ap6s esta fase de transic;ao da empresa dos antigos s6cios para a nova 
estruturayao da empresa, e importante verificar os seguintes pontos: 
-/ Nomeac;ao de pessoas-chave na administrayao I co-gestao da empresa 
-/ Autorizac;ao conjunta de pagamentos via eletronica, eliminando servic;os de 
banco sempre que possivel. 
-/ lmplantac;ao de uma politica de credito para clientes, para controlar a alta 
inadimplencia. 
-/ lmplantac;ao de controles financeiros e operacionais 
-/ Analise detalhada dos contratos/debitos com credores, verificar possiveis 
negociac;oes. 
-/ Reformulac;ao do site da empresa. 
-/ Contratac;ao de pessoal capacitado. 
-/ Definic;ao da missao, visao, objetivos, principios e valores da empresa, gerir o 
foco do neg6cio. 
-/ Analise SWOT, determinar pontos fortes e fracos. 
-/ Analise do ambiente externo. 
-/ Estudo e pesquisa de mercado 
-/ Elaborac;oes de propostas. 
4.3 PLANO ESTRA TEGICO 
Kotler e Armstrong (2003, p. 33), em seu livro Principios de Marketing, 
exaltam a importancia do plano estrategico "o planejamento encoraja a 
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administrac;ao a pensar sistematicamente no que aconteceu, no que esta 
acontecendo e no que acontecera". 
Ressaltam tambem que toda e qualquer empresa deve realizar urn plano 
estrategico, mesmo quando o ambiente e de mudanc;a continua, porque o 
planejamento ajudara a se antecipar as mudanc;as e as responder de forma rapida, 
antevendo e sabendo como agir ate em situac;oes inesperadas. Para eles o 
Planejamento e a uma parte essencial da boa administrac;ao. 
Ainda de acordo com os mesmo autores, o planejamento estrategico e a base 
do planejamento de todas as empresas, pois deixa clara sua missao, seu neg6cio, 
seus objetivos, e estrategias funcionais. 
FIGURA 2- ETAPAS DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO 
Estabelecime!do 
do ohjetivo e das 
:metas 
Desenvolvi:me:nl:o 
do portfblio de 
!~e~!:6cio; 
Nmis: unih.du de :ne~cios, 
prodmos ~ l:Dt!X tdo. 
Planejammto. 
marketmg e mtras 
es tra.iegias fimcionais 
FONTE: PRINCIPIOS DO MARKETING, PAG. 33 
0 primeiro passo para a administrayao estrategica e conhecer a empresa, sua 
missao, visao, objetivos, ou seja, o por que a empresa foi criada. Kotler e Armstrong, 
afirmam que a empresa sempre deve responder a seguintes perguntas: 
./ Qual e nosso neg6cio? 
./ Quem e nosso cliente? 
./ 0 que leva valor para os consumidores? 
./ 0 que deveria ser nosso neg6cio? 
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Perguntas aparentemente simples, entretanto classificadas por estes 
autores como as mais dificeis de serem respondidas pelas organizac;oes, e que 
devem ser estudadas e respondidas de forma muito completa. 
Ap6s esta breve analise te6rica, sera colocado esse conhecimento na pratica, 
onde sera redefinidos uma nova visao, missao, objetivos, principios e valores para a 
empresa, e o estudo do mercado. 
4.3.1 Visao 
Ser uma empresa reconhecida no mercado, produzindo cafe com alta 
qualidade, levando o aroma e o sabor do mais puro cafe aos nossos consumidores. 
4.3.2 Missao 
Oferecer cafe de boa qualidade atendendo a todas as classes de clientes, 
com produtos de prec;os competitivos, proporcionando a qualquer hora do dia, o 
prazer de tomar urn born cafe. 
4.3.3 Objetivos 
A Industria do cafe tern por objetivo tornar se referencia na fabricac;ao de 
cafe com qualidade e prec;o competitivo, atingindo o maior numero de 
clientes/consumidores entre todas as classes. 
Tomar seu produto conhecido pela qualidade. 
Colocar na mente do cliente que quando ele sentir vontade de tomar urn 
cafe logo se lembre da marca da industria do cafe. 
Alcanc;ar o topo do mercado no segmento, equiparando e superando 
grandes empresas ja existentes. 
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4.3.4 Principios da empresa 
Excelencia no atendimento 
Responsabilidade social 
Melhoria continua na qualidade do produto 
Uma boa hora para urn cafe a qualquer momento 
Satisfa9ao dos colaboradores 
Respeito mutuo entre os funcionarios e os clientes e consumidores. 
4.3.5 Valores da Empresa 
Alcan9ar lideran~ no setor 
Profissionais competentes 
Treinamento de funcionarios para manter motiva9ao 
Definido os principios da administra~o estrategica que envolvem os 
objetivos de uma forma geral da organiza9ao e necessaria planejar e verificar como 
serao alcan9adas estas metas. 
4.4 PROCESSO DE PLANEJAMENTO ESTRA TEGICO DE MERCADO 
0 processo de planejamento estrategico de mercado pode ser observado na 
figura a seguir: 
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FIGURA 3- PROCESSO DE PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MERCADO 
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• 
Outras metas e 
objetivos funcionais 
* Outra estrategia funcional 
* Implementa~a.o 
* A valia~a.o e controle 
* Outros pianos funcionais 
25 
26 
Conforme a figura 3, o processo se inicia pela analise dos ambientes internos 
e externos. 
Segundo Fereel, Hartline, Lucas Jr e Luck, (2000, p. 22) "a empresa deve 
desenvolver estrategias que ajustem as forc;as e as oportunidades, convertam 
fraquezas em forc;as, minimizem as desvantagens decorrentes das fraquezas que se 
transformam em ameac;as e minimizem o impacto das limitac;oes das fraquezas que 
coincidem com as oportunidades." 
A ferramenta de gestao estrategica Analise SWOT, e considerada a base 
para a gestao e planejamento estrategico de uma organizayao. 
Conforme o site da internet Wikipedia, a tecnica e creditada a Albert 
Humphrey que foi Uder de urn projeto de uma universidade, entretanto, de acordo 
com o mesmo site, foi criada por dois professores de Harvard: Kenneth Andrews e 
Roland Christensen. 
A analise SWOT pode ser definida como uma metodologia na qual e possivel 
fazer urn inventario de forya e fraquezas da empresa, das oportunidades e ameayas 
no meio envolvente e do grau de adequac;ao entre elas. Proporciona uma visao 
completa mais resumida da situayao estrategica global da empresa e da sua 
situayao competitiva face a determinado mercado em determinado momento. 
Esta analise deve atender dois requisitos: 
./ Deve ser objetiva: e necessaria que reflita a realidade como e, e nao como 
gostariamos que fosse . 
./ Deve ser sintetica: e preciso reter apenas os aspectos essenciais a realidade. 
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FIGURA 4 -ANALISE SWOT 
ANALISE , SWOT 
N:a cooquista do objectivo 
(FONTE: http://pt.wikipedia.org/wiki/An%C3%A 11ise SWOT) 
As oportunidades e ameayas sao advindas do ambiente externo, e os pontes 
fortes e fracas do ambiente interne. 
James A. F. Stoner e R. Edward Freeman, (1985), definem o ambiente 
externo como todos os elementos de fora de uma organizac;ao que sao relevantes 
para sua operac;ao ou atividade. A empresa nao tern como controlar este ambiente, 
mas deve estar atenta ao que acontece, para poder aproveitar oportunidades, 
enfrentar ou evitar ameac;as. 
0 ambiente interne pode ser controlado pela empresa, pais sao efeitos das 
suas ac;oes, devem se exaltar os pontos fortes, e quando percebido o ponto fraco, 
deve ser controlado e tentar minimizar ou eliminar seu efeito. 
Outra ferramenta importante a ser estudado e as 5 forc;as de Porter, 
desenvolvido em 1979 par Michael Porter, que analisa a competic;ao entre as 
empresas. 
As cinco forc;as definidas par Porter sao: 
../ Rivalidade entre os concorrentes; 
../ Poder de barganha dos clientes; 
../ Poder de barganha dos fornecedores; 
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-/ Ameac;a de novos entrantes; 
-/ Ameac;a de produtos substitutes. 
FIGURA 5- AS CINCO FORQAS DE PORTER 
(FONTE: http://pt.wikipedia.org/wiki/Cinco_foro/oC3%A7as_de_Porter) 
4.5 ESTUDO DO MERCADO 
4.5.1 Localizac;ao da Empresa 
A industria possui uma sede alugada, onde funciona a fabrica e a 
administrac;ao da empresa, localizada na regiao metropolitana de Curitiba, num Iugar 
afastado de casas, sendo seus vizinhos outras empresas, isso e born porque o 
aroma constante da produyao do cafe poderia incomodar moradores. 
Como a empresa nao atende a varejo, a sua localizac;ao deve ser apenas 
estrategica para a facilidade logistica de entrega e recebimento de mercadorias, 
onde esta localizada e possivel a entrada e saida de caminhoes em qualquer horario, 
bern como a facilidade de fazer as entregas em todos os pontos de Curitiba e regiao 
metropolitana, uma vez que esta a margem de uma rodovia. 
4.5.2 Analise do Ambiente Externo 
Oportunidades: 
~ Clientes em potencial 
~ Consumidores que apreciam urn born cafe 
~ Procura por produto de qualidade com prec;o atraente 
~ Clima frio de Curitiba, estimula ao consumo de cafe. 
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~ Muitas empresas sendo abertas na regiao, que podem vir a ser consumidoras 
do cafe, e indiretamente levar ao consumidor (seus funcionarios) o produto. 
Ameac;as 
~ Grande concorrencia 
~ lnstabilidade do prec;o do cafe 
~ Clientes fieis a outras marcas 
Pontos Fortes 
~ Grande quantidade de clientes e clientes em potenciais 
~ Nova formulayao do produto 
~ Produto com qualidade 
~ Prec;o competitivo 
~ Prazo facilitado de pagamento 
~ Prazo de entrega 
~ Profissionais dispostos e motivados 
~ Localizac;ao da empresa 
Pontos Fracos 
~ Dificuldade em entrar com a marca em clientes, devido a rna administrac;ao 
anterior 
~ Marca "queimada" 
~ Muitas marcas conhecidas e renomadas no mercado 
~ Poucos fornecedores 
./ Prazo de pagamento 
./ Alta inadimplencia 
4.5.3 Produtos e Servir;os 
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A empresa fabrica cafe torrado e moido, embalados e disponibilizados pra 
venda de acordo com sua formula«;ao por meio de tres marcas vendidas no mercado, 
sendo descritas neste projeto como: 
./ Cafe linha 1: Carro chefe, produto top de linha. Alta qualidade e aroma forte, 
prer;o competitivo no mercado, destinado a classe de clientes que busca cafe 
com qualidade e aceita pagar urn pouco mais pra ter esse produto. 
Embalagem almofada de 250g e 500g e a vacuo de 500g . 
./ Cafe linha 2: Boa qualidade, com prer;o mais competitivo, focado nas 
empresas que produzem cestas basicas. Embalagem almofada de 250g e 
500g e a vacuo de 500g . 
./ Cafe linha 3: Qualidade inferior aos produtos acima, contudo prer;o super 
competitivo, focado aos consumidores de baixa renda. Embalagem almofada 
de 250g e 500g. 
Os produtos industrializados passaram por uma reformula«;ao, onde o 
encarregado de produr;ao refez as formulas da fabricar;ao do cafe, buscando a 
qualidade perdida pelas antigas formular;oes, entretanto, mantendo urn custo, onde 
o prer;o de venda fosse compativel aos prer;os praticados atualmente no mercado. 
Os produtos ja estao disponiveis para venda e entrega. 
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4.5.4 Divulga~ao dos produtos 
Contrata~o de representantes/vendedores externos que irao ate a loja do 
cliente, apresentarao o produto para a venda, a entrega sera feita posteriormente 
pelo entregador da empresa. 
Os produtos e a hist6ria da empresa estao no site da mesma, este, 
entretanto deve passar por reestrutura~ao, ficando mais bonito, claro e chamando a 
aten~o dos visitantes. 
As vendas tambem podem ser realizadas pelo telefone, onde o cliente liga e 
solicita o produto, ou quando o responsavel pelo televendas liga para o cliente 
oferecendo produto (alguns clientes, de pequeno porte, e interessante atender desta 
forma). 
Eventos de degusta~ao em lojas com potencial medio e grande. 
Promotores de vendas, visitando periodicamente as lojas, onde foi efetuada 
venda, montando pontas, deixando o cafe a vista nas gOndolas, etc. 
4.5.5 Mercado Consumidor 
v' Clientes 
0 cliente final da empresa sao as pessoas consumidoras de cafe, ou seja, 
pessoas comuns, consumidores finais que tomam o cafe no seu dia a dia, entretanto, 
o cliente direto da empresa, sao pessoas juridicas, como supermercados, mini 
mercados, mercearias, panificadoras, restaurantes, lojas de conveniemcia, postos de 
combustiveis, hoteis, entre outras, contudo o foco principal sao aquelas empresas 
que levam o produto ao consumidor final. 
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Vale ressaltar, que e interessante realizar duas ac;oes, uma para atingir ao 
consumidor final e outra para atingir o cliente direto da empresa. 
A area de atuac;ao, a principia sera constituida por Curitiba, Regiao 
Metropolitana e Paranagua. 
Por meio de uma pesquisa realizada pelos promotores de vendas 
contratados, no mes de novembro e dezembro de 2007, encontrou se os dados 
disponiveis no quadro abaixo: 
QUADRO 1 - CLIENTES 
TOTAL DE CLIENTES SITUACAO {STATUS) 
1515 Total de clientes pre-
cadastrados 
1274 Ativas e potenciais 
86 lnativas {nao existem mais) 
155 Sem potencial para venda 
(FONTE: Pesquisa interna Novembro 2007) 
Esta pesquisa foi realizada com base num cadastro pre-existente na 
empresa desde o inicio de seu trabalho (hist6rico de clientes), onde os promotores 
visitavam cada empresa cadastrada, verificavam se era uma empresa ativa, se 
possuia o produto da empresa, se tinham o interesse em conhecer o produto, e 
tambem cadastravam outras que por ventura eram encontradas no percurso e que 
ainda nao estavam no cadastro, podendo vir a ser clientes no futuro. 
33 
4.5.6 FORNECEDORES 
Os produtos adquiridos pela industria do cafe sao o cafe em grao, e cafe do 
governo, vendido em sacas, o prec;o varia, e sofre influencia da bolsa de valores. 
Os principais fornecedores da estao localizados em Minas Gerais, interior 
do Parana, conforme o quadro abaixo: 
QUADRO 2- FORNECEDORES 
FORNECEDORES PRODUTO QUANTI DADE 
Minas Gerais Cafe em Grao 2 
Interior do Parana Cafe do Governo 1 
(FONTE: Cadastro interno Fevereiro 2008) 
0 prazo medio de pagamento e 15 dias, geralmente e pago uma entrada, 
com restante dividido em duas vezes, sendo 15 e 30 dias. Apenas para o cafe do 
governo 0 prazo negociado com fornecedor e 30 dias. 
A entrega e feita em 48 horas ap6s a compra, por meio de transportadoras. 
4.5. 7 Concorrentes 
Por uma questao etica, nao serao informados os nomes dos concorrentes, 
entretanto no quadro abaixo estao as quantidades de marcas encontradas nos 
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pontos de venda em que a Industria do cafe tern seu produto e naqueles em que 
pretende entrar. 
Sao considerados como concorrentes, todos os cafes comercializados no 
mercado, para cada linha de produto da empresa, conforme falado anteriormente a 
linha e constituida por 3 produtos, a analise neste caso foi considerada com base na 
qualidade e pre~o dos produtos praticados pelos concorrentes 
QUADRO 3 - Concorrentes 
PRODUTOS IND. DO CAFE MARCAS CONCORRENTES 
CAFE 1 (ALM. E VACUO) 5 2* 
CAFE 2 (ALM E VACUO) 3 3 
CAFE3 (ALM) 3 3 
(FONTE: Pesquisa interna Novembro 2007) 
Nota: * Do produto Cafe 1 , podemos considerar dos 5 concorrentes, 2 como 
concorrentes diretos, ou seja, aquele que mais se assemelha ao produto da 
organiza~ao em termos de pre~o e qualidade. 
4.5.8 Logistica 
v' Produ~ao e Estoques 
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Com base na estrutura fisica e financeira (para compra de materia prima) 
atual da industria, a capacidade de produc;ao atual e de 80.000 kg/mes por 1 turno 
de trabalho de 8 horas. 
0 estoque e armazenado na propria sede da empresa . 
./ Entregas 
Apos realizada a venda pelo representante ou tele-vendas, e realizado o 
faturamento e a entrega e feita em ate 48 horas, por carro proprio da empresa, o 
recebimento e feito na hora pelo entregador, ou entregue 0 boleto bancario quando e 
o caso. 
4.6 ANALISE DAS 5 FOR<;AS COMPETITIVAS- MICHAEL PORTER 
4.6.1 Entrantes Potenciais 
Grande possibilidade de novos entrantes, de acordo com o artigo da revista 
exame de junho de 2006, o consumo do cafe vern crescendo de forma acelerada, de 
5 a 6% no ano, a expectativa e que ate 2010, o Brasil se tome o maior consumidor 
de cafe a nivel mundial. lsso atrai novos entrantes, que neste caso, pode nem ser 
novos fabricantes, mais sim novos produtos fabricados por industrias ja existentes. 
4.6.2 Poder de negociac;ao dos fornecedores 
No caso da industria do cafe, que passou no passado por diversas 
dificuldades financeiras, 0 poder de negociac;ao dos fornecedores e bastante 
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acentuado, uma vez que nao existe urn grande numero de fornecedores de materia 
prima, e os fornecedores chaves da organizac;ao, restringem a concessao de credito, 
ofertando curto prazo de pagamento. 
Existe muita materia prima, e o fator primordial para compra e a qualidade 
da materia prima, poise ela que determina a formulac;ao do produto, eo custo do 
mesmo. 
4.6.3 Concorrentes 
Existem muitas marcas concorrentes no mercado, no caso do produto cafe 
1 , colocamos 2 marcas como as principais concorrentes, entretanto no que se refere 
a prec;o, salvo quando existe promoc;oes relampago, o cafe ganha no prec;o. 
Contudo a concorrencia ganha no reconhecimento e fidelidade da marca, 
este e o fator mais relevante da concorrencia. 
4.6.4 Clientes 
Neste caso, a classe cliente deve ser analisada de duas formas, o cliente 
direto da empresa, como ja citado anteriormente, que sao pessoas juridicas que 
fazem o intermedio do produto com o consumidor final, e o consumidor final, aquele 
que compra o produto na loja e leva para sua casa para o consumo. 
Os clientes diretos tern urn grande poder de negociayao, que abusam da 
dificuldade anteriormente enfrentada pela empresa, e muitas vezes, nao querem 
abrir espac;o para a entrada do produto em sua loja, e a empresa e seus funcionarios, 
devem empenhar maior esforc;o para conquistar estes clientes. 
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Ja com o nosso cliente final, deve -se fazer o trabalho para que este 
conhec;a e passe a consumir o produto, de forma, que o procure em todas as lojas 
que freqOente, e que pec;a ao responsavel pela marca do cafe quando nao a 
encontre. 
Deve-se colocar no dia a dia do cliente o nome do Cafe, que ele sinta o 
cheiro e reconhec;a o produto, que o aprecie, e o consuma sempre que tiver vontade. 
4.7DEFINI<;AO DAS ESTRATEGIAS EMPRESARIAIS 
Podemos definir as estrategias empresariais em tres niveis: 
./ Estrategico: 
lntegrac;ao das informac;oes do ambiente empresarial, ou seja, informac;oes 
que estao no ambiente externo da empresa. 
Pesquisa de mercado . 
./ Tatico: 
Aglutinac;ao de informac;oes de uma area de resultado. 
Desempenho do giro do cafe nos clientes, quanto tempo o cafe fica na 
gondola do mercado ate chegar a mesa do consumidor. 
Avaliac;ao da quantidade de trocas de produto por validade. 
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-/ Operacional: 
Considera a formaliza~ao dos controles, de produ~o. venda, estoque, 
financeiro, compras, etc. 
4.8 ESTRATEGIAS DE MARKETING 
Para Kotler (1999) o marketing e a fun~ao dentro de uma empresa que 
identifica as necessidades e os desejos do consumidor, determinam quais os 
mercados-alvo que a organiza~ao podem servir melhor e planeja produtos, servi~os 
e programas adequados a estes mercados. 
Kotler e Armstrong (2003) afirmam que a estrategia geral da empresa e a 
estrategia de marketing se sobrepoem. As estrategias de marketing verificam as 
necessidades e desejos do consumidor e como a empresa ira fazer para satisfaze-
las, e isso designa e orienta os objetivos e metas da organiza~ao. 
De uma forma geral, pode-se dizer que o marketing orienta o plano 
estrategico, uma vez que orienta em como atender e satisfazer as necessidades do 
cliente, ajuda a identificar oportunidades de mercado e como a empresa podera 
obter vantagem competitiva, e por fim como ira atender todos os seus objetivos 
gerais. 
Assim, para ser bern sucedida no mercado, a organiza~ao precisa 
conquistar cada vez mais clientes, e mante-los, esta e uma tarefa dificil, uma vez 
que exige grande esfor~o por parte da organiza~ao. 
0 mercado e bastante segmentado, deve ser analisar o ambiente do 
consumidor para se verificar oportunidades e formas de atender aos objetivos da 
empresa. 
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4.8.1 Estrategias de divulgayao do produto 
0 marketing e visto por muitas pessoas como uma propaganda ou venda, 
mais o verdadeiro marketing nao e tanto a arte de vender o que se produz, e sim 
saber o que deve ser produzido. 
Na 6tica de Kotler e Armstrong(2003), se o profissional de marketing fizer 
urn born trabalho de identificayao das necessidades do mercado e desenvolver 
produtos ou servic;os de valor superior, definindo bern seus prec;os, fizer uma boa 
distribuiyao e promoyao, estes produtos ou servios serao vendidos com muita 
facilidade. 
Entao uma estrategia de marketing que pode ser utilizada pela industria do 
cafe e o quanto seu produto esta sendo superior aos demais em relac;ao a qualidade, 
aroma e sabor. 
Devido aos altos custos envolvidos, e frente a dificuldade inicial financeira 
pela qual a empresa passa, uma forma, de fazer a divulgayao do produto e com 
degustadoras, ou seja, promotoras de vendas que ficam em lojas chaves, com 
grande fluxo de clientes, em determinado periodo, e oferecem o produto ao 
consumidor, pela abordagem, e fazendo com que ele prove o produto, e fac;a a sua 
escolha em leva-lo para casa. 
Outras ferramentas de marketing de menor custo, que podem vir agregar 
grande valor na divulgac;ao do produto tambem podem ser utilizadas, como 
distribuiyao de panfletos nas lojas, propaganda em radios, carro de som em 
parcerias com as lojas, entre outras. 
Outra forma de propaganda gratuita e a de cliente chama cliente. Acredita-
se que esta realmente e a propaganda mais eficaz, quando uma dona de casa indica 
a outra o produto, e esta vai ate o mercado de costume e procura pelo cafe, caso 
nao encontre ira ate o funcionario do mercado perguntar pelo produto, e entao o 
mercado ira procurar pelo produto, porque existem consumidores dispostos a 
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comprar, e neste momenta entrara em ayao a equipe de vendas, promoyao, 
oferecendo urn serviyo de qualidade no atendimento, e preyo competitive. 
4.8.2 Estrategias de distribuiyao do produto 
Venda em lojas, conforme ja citado anteriormente. 
Tambem podem se participar de eventos ou grandes reunioes, que 
envolvem muitas pessoas, distribuindo o cafe, e o panfleto. 
4.8.3 Sistema de P6s Venda 
0 p6s-venda e de extrema importancia para o relacionamento com os 
clientes, por isso o marketing de relacionamento significa criar, manter e acentuar 
s61idos relacionamentos com os clientes e cada vez mais, vern transferindo o foco 
das transayoes individuais para a construyao de relacionamentos que contem valor e 
redes de oferta de valor. Este tipo de marketing e mais utilizado a Iongo prazo, e 
exige urn relacionamento em varios niveis, que resultam em alta lealdade do cliente. 
A industria do cafe deve abrir urn canal de relacionamento com o cliente, 
tanto via email, num local destinado a ouvir ao cliente no seu site na internet, como 
urn telefone, onde o cliente/consumidor entre em contato direto com a empresa e urn 
profissional capacitado ira atende-lo, o famoso SAC (Serviyo de Atendimento ao 
Consumidor) e resolver seus problemas, suas duvidas, e depois passara esta 
informayao para o departamento responsavel, seja de qualidade, de atendimento, ou 
marketing. 
Outro ponto interessante a ser utilizado seria o atendimento aos clientes 
diretos, onde urn profissional entraria em contato com o mercado, via telefone ou 
visita, e verificaria como foi o atendimento do vendedor, o giro do produto, a procura 
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pelo mesmo, a facilidade do consumidor em encontrar o produto no mercado, etc. 
Esta tarefa pode ser realizada tambem pelos promotores que estao divulgando o 
produto em determinadas lojas e os repositores que trabalham junto com a equipe 
de vendas, e que a cada periodo realizam visitas aos clientes para verificar e repor o 
produto nas gondolas dos lojistas, trabalhando para conseguir locais estrategicos de 
venda no mercado. 
lsso tudo ajuda a identificar as necessidades dos clientes, os pontos 
positivos e negativos a serem avaliados para a melhoria continua dos produtos e 
serviyos. 
4.8.4 Estrategias de Marketing para a vantagem competitiva 
Segundo, Kotler e Armstrong (2003) para a empresa alcanyar a vantagem 
competitiva, a empresa deve realizar urn trabalho melhor do que os seus 
concorrentes para satisfazer o cliente, desta forma, a estrategia de marketing deve 
verificar tambem a estrategia dos concorrentes. 
Portanto a organizayao deve analisar e comparar constantemente o valor 
para o cliente da forma como seu produto, preyos, serviyos o satisfazem, com os 
oferecidos pelos seus concorrentes. 
A estrategia de marketing competitiva adotada por uma empresa depende 
muito da sua localizayao no mercado. Empresas lideres adotam a estrategia de 
lideres do mercado, outras adotam a estrategia de desafiantes, e desafiam as 
empresas lideres, uma terceira forma de estrategia e a de seguidores de mercado, 
que buscam participayao de mercado seguindo as empresas lideres. E por ultimo, 
estrategia de buscadoras de nichos de mercado, geralmente adotados por empresas 
pequenas e sem participayao estabelecida no mercado. 
Uma sugestao de estrategia competitiva que pode ser adotada pela 
empresa e a de verificar como e o atendimento prestado pelos concorrentes, e se 
utilizar das falhas destes para atender com satisfayao o cliente. Uma boa estrategia 
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e definir dia de visitas, e mesmo que a venda nao seja concretizada num primeiro 
momento, a empresa continue prestando serviyo, visitando, entrando em contato 
como cliente, mostrando que ele pode confiar na empresa. A relayao de confianya 
entre empresa e cliente e muito importante. 
4.8.5 Definiyao de Mix de Marketing 
Ap6s definida a estrategia competitiva, a empresa pode vir a definir seu mix 
de marketing. 
Kotler e Armstrong (2003) citam que as empresas devem determinar a 
relayao custo - beneficio de diferentes mix de marketing e devem formular o mix que 
mais favoreya os Iueras. 
Pode ser utilizada a estrutura dos quatro P's, produto, praya, preyo e 
promoyao, que segundo os mesmo autores, requer que os profissionais de 
marketing decidam sobre o produto e suas caracteristicas, definam o preyo, decidam 
como distribuir o produto e selecionem metodos de promove-los. 
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./ Produto 
Conforme Kotler e Armstrong (2003), "produto e a combinac;ao de bens e 
servic;os que a empresa oferece para o mercado-alvo". 
No caso da industria do cafe, o produto vendido e o cafe, com sua variaveis 
de marcas, mais tambem o servic;o prestado de venda, p6s-venda, reposic;ao, 
demonstrac;ao do produto. 
Sao as atividades da empresa que tornam o produto disponivel aos 
consumidores - alvo. 
A industria do cafe utiliza outras empresas, lojistas, para a distribuic;ao do 
seu produto . 
./ Promoc;ao 
De acordo com Kotler (1999), os apelos emocionais tentam gerar emoc;Qes 
positivas ou negativas que possam motivar a compra, como medo, culpa e vergonha. 
Apelos que levam as pessoas a fazerem o que devem fazer (escovar os dentes, 
praticar exercicios, entre outros). 
Como estrategia de promoc;ao, sera utilizadas a demonstrac;ao com a 
degustac;ao do produto em pontos de vendas e tambem a panfletagem e 
informac;oes na internet. 
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./ Pre9o 
E a quantia em dinheiro que o cliente deve pagar para obter urn produto ou 
servi90. Em urn sentido mais amplo, pre9o e a soma de valores que os 
consumidores trocam pelo beneficia de possuirem ou usarem urn produto ou servi9o. 
Os pre9os dos produtos devem ser definidos com base no custo do produto, 
e deve se basear no pre90 praticado pela concorrencia. 
4.9 ESTRATEGIA DE PENETRACAO NO MERCADO 
Como entrar no mercado, atingir e satisfazer os clientes, e principalmente, 
como se manter no mercado. lsso tudo, nao e uma tarefa facil, e precisa ser 
trabalhada a cada dia. 
Podemos levar em contar tres niveis: 
./ Produto basico: 0 que realmente o consumidor esta comprando ou 
querendo? 
./ Produto real: Nivel de qualidade, caracteristicas, design, marca e embalagem 
./ Produto ampliado: o que mais deve ser oferecido? 
Como base nisso, e necessaria que a organiza98o pense, no porque o seu 
produto deve ser escolhido, entre tantos outros que sao de marcas mais conhecidas 
no mercado, tern que fazer com que o consumidor, queira provar, e provando aprove 
e continue a comprar o produto. A estrategia de oferecer degusta98o nos mercados, 
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e bastante atrativo neste ponto, porque 0 cliente, ira provar 0 produto, e 0 levara pra 
casa porque gostou, entretanto, deve atrair tambem no preyo, sendo competitivo e 
ate menos que o do concorrente, porque isso pode fazer com que o consumidor 
possa vir a quebrar o habito que tinha de comprar apenas aquela marca de cafe, e 
passe a comprar o produto oferecido pela empresa, pela qualidade do produto, 
preyo, prestayao de serviyo por parte da promotora, e pela facilidade que existe de 
encontrar o produto no mercado, o qual, ap6s a entrada no ponto de venda, deve se 
manter assistencia e nao deixar que o produto falte na gondola. 
Deve-se rever a embalagem, urn novo desenho, novo slogan, que tente 
apagar a lembranya antiga e negativa que ficou na cabeya dos clientes e 
consumidores. Deve ser algo novo, inovador e marcante. Pensando nisso, as 
embalagens das tres marcas ja foram alteradas, para urn design novo e arrojado, 
ficando mais bonita, mais chamativa. 
Tambem e possivel, oferecer maiores serviyos aos clientes diretos, como 
alem de oferecer a degustayao para o ponto de venda, onde o cliente nao tern 
nenhum gasto, e apenas cede espayo, pode ser oferecido bonificayaes em produtos, 
para que o produto saia em encartes, carro de som, com os demais produtos da loja. 
Alem, do que ja vern sendo enfatizada ao Iongo deste trabalho, a permanente 
qualidade na prestayao de serviyos, de modo que o cliente, confie na empresa, 
saiba que pode contar com seus serviyos e ter a certeza de que o produto tera giro 
na sua prateleira. 
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5 CONCLUSOES 
Elaborar urn plano estrategico, e o primeiro passo para alcan~r o sucesso, 
pois oferece urn direcionamento para onde a empresa deve seguir, e como 
alcanc;ara seus objetivos finais. 
Neste projeto, com base em leituras da area e conhecimento no segmento, 
tentou-se elaborar urn plano estrategico, onde a empresa em questao pudesse voltar 
a competir no mercado, primeiro oferecendo urn produto de qualidade, seguido da 
qualidade no servic;o prestado, e da reestruturayao de todos os setores da empresa, 
visando sempre conquistar, reconquistar e manter os clientes. No caso da industria 
do cafe, ela deveria atingir os seus clientes diretos e os consumidores, por isso foi 
elaborada uma estrategia diferente para cada urn dos clientes, onde, se conquistava 
o cliente direto (ponto de venda), e assim buscava atingir o consumidor final. 
Tambem, foi analisada a concorrencia, e verificou-se que neste setor a 
concorrencia e realmente significativa, e por isso, mais dificil de atingir o consumidor, 
que muitas vezes se mantem fiel a determinadas marcas, e torna-se dificil fazer com 
que mude seu habito, pois existe certa resistencia, devido ao conhecimento das 
outras marcas perante a marca da empresa no mercado. 
Durante o periodo em que este trabalho tern sido desenvolvido, nota-se 
muitas dificuldades enfrentadas pela empresa, e que vern tentando a cada dia serem 
dribladas com ac;oes que procuram colocar a empresa no mercado, de forma 
competitiva. Buscou-se melhoria na qualidade do produto e esta em fase de 
reconquista dos clientes, o que tern vindo tomando bastante tempo e esforc;o dos 
profissionais envolvidos. 
A meta para que a empresa consiga atingir urn espac;o real no mercado e na 
mesa do consumidor e ate meados de 2009, onde a fase de investimento deve 
come~r a ter retorno, e a empresa possa ver lucros reais, porque ate o momento, a 
empresa tern apenas pagado suas despesas com certas dificuldades. 
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A empresa esta oferecendo urn produto de qualidade, tern buscado melhorar 
a prestac;ao de servic;os, acredita-se que seguindo estes passos descritos no plano 
estrategico, ela possa vir a alcanc;ar sucesso, e estar entre as marcas mais 
conhecidas do mercado no segmento de cafe. 
Toda a equipe de funcionarios da empresa tern contado com este sucesso. E 
acredita-se que a melhor forma disso acontecer, e por meio de esforc;o e dedicac;ao 
por parte de todos os envolvidos. 
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